RESEARCH ON RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMERS\u27 APPEARANCE FEATURES AND THEIR PURCHASING BEHAVIORS by 白戸 佑樹
消費者の外見的特徴と購買行動の関係性について
著者 白戸 佑樹
出版者 法政大学大学院デザイン工学研究科
雑誌名 法政大学大学院紀要. デザイン工学研究科編
巻 3
発行年 2014-03
URL http://hdl.handle.net/10114/8965
法政大学大学院デザイン工学研究科紀要 Vol.3（2014 年 3 月）                   法政大学 
 
消費者の外見的特徴と購買行動の関係性について 
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In this study, we consider clarifying the relationship among consumers’ appearance features, their 
purchasing behaviors, and external factors surrounding them. We conducted a marketing research at a 
clothing retailer to obtain data. By making use of the Chi-square test, we consider the independence of 
variables. The results show that the color of clothes that customers are considering to purchase or actually 
purchase tends to be similar to that of clothes they are wearing when shopping. 
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１． 序論 
（１）研究背景 
経済産業省が実施した商業動態統計調査の 1980 年～
2012 年の百貨店とスーパーの衣料品（紳士服・洋品，婦
人服・子供服・洋品，その他の衣料品，身の回り品）販
売額，小売業全体の衣料品（織物・衣服・身の回り品）
販売額の推移を見ると，百貨店とスーパーの合計，小売
業全体のどちらにおいても，1980 年から 1991 年のピー
クを迎えるまでは増加傾向であったが，その翌年からは
おおよそ減少傾向となっており，アパレル業界は厳しい
局面を迎えていることがわかる[1]． 
アパレル業界がこのような厳しい状況に置かれてい
る原因として，消費者の購買意欲の低迷だけでなく，消
費価値の変化などが挙げられる．消費者は購買意欲を持
っているとしても，消費の傾向が変化してきている．経
済産業省が行った消費者購買動向調査において，「現在
お金をかけているもの」のスコアを見ると，以前，典型
的と言われていた商品支出が抑えられ，「趣味」（35.6），
「普段の食事」（30.7），「旅行」（28.5）といった生活
を楽しむためにお金を使う傾向が見られ，「外出着」
（14.2）や「普段着」（8.6），「装飾品・ファッション
小物」（8.5）といったファッション用品にお金をかける
プライオリティーが低いと言える[2]．そのような中，
ZARA や H&M といったファストファッションの台頭，
ダイバーシティ東京プラザや渋谷ヒカリエといった大
型商業施設の相次ぐ開業などにより，アパレル業界は価
格競争のみならず顧客獲得のアプローチでの競争も激
化している． 
（２）研究目的 
上述のような苦しい局面において，アパレル業界の課
題としては，消費者ニーズ・購買行動の多様化への対応，
他社との差別化要素の創出，情報収集力の強化などが挙
げられるだろう[3]．これらの課題に取り組むには，消
費者の行動・心情を正確に読み取ることが重要であると
言える．しかしながら，心というものは，会話や行動か
ら推し量ることはできても，目に見えることのないもの
である．そこで，本研究では，消費者の外見的特徴とい
う目に見える事柄に着目する． 
調査を実施することで，消費者属性（取り巻く環境），
消費者の外見的特徴，購買に関する情報をデータとして
取得し，これらの関係を定量的に示し，明らかにするこ
とを目的とする．そのうえで，商品購入へとつながるよ
うなアプローチを提案する． 
 
２． フィールド調査 
（１）調査方法 
分析の事前準備として，情報源となるデータが必要に
なる．そこで，某アパレルブランド店舗の協力のもと，
フィールド調査を実施した．調査の対象は衣料品販売店
の婦人服売場に来店する女性客と定め，その選択におい
ては調査対象者の外見的特徴が偏らないように配慮し
た．来店から退店までの間，年齢層や購買行動，滞留時
間，心理推移，購買対象の服の色などの項目を観察およ
び対話により記録した．なお，調査にあたって，記録は
バックルームで行うなどして，あくまでも来店者に自然
な心境で買い物をしてもらえるように配慮した． 
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（２）調査項目 
フィールド調査した項目（全 37 項目）を消費者属性
（取り巻く環境），消費者の外見的特徴，購買に関する
情報に分類し，定義とともに以下に記す．ほとんどの項
目は観察により情報を得て記入しているが，一部は接客
時の対話などから情報を得ている． 
（a）消費者属性（取り巻く環境）：6項目 
 季節：【春，夏，秋，冬】 
ここで，2～4 月を春，5～8 月を夏，9～10 月を秋，
11～1 月を冬とする． 
 年齢層：【10 代，20 代，30 代，40 代，50 代，60
代】 
その他，曜日，天気，来店時刻，滞留時間についてデ
ータを収集している． 
（b）消費者の外見的特徴：20項目 
 髪色：【黒，茶，金・アッシュ，その他】 
 ピアス：【なし，あり】 
 トレンド品：【なし，あり】 
 トレンドカラー：【なし，あり】 
トレンド品とトレンドカラーについては，日本流行
色協会（JAFCA）[4]や VOGUE[5]など各メディアが
発信する情報をもとに，季節ごとに設定する． 
 全体のイメージ：【ナチュラル，ガーリー，カジュ
アル，ギャル，エスニック，コンサバ，モード，フ
ォーマル】 
着ている服の系統やメイクなどから総合的に判断す
る． 
 消費者の着用している服の色：【白，黒，グレー，
茶，ベージュ，紺，紫，青，緑，黄，オレンジ，ピ
ンク，エンジ，赤】 
記入する色の選択においては，占有面積の大きい色
を，判断に迷う場合は一番上に着用するトップスの
色を記入する． 
その他，リップメイク，ネイルメイク，アイメイク，
メイク度合，髪の長さ，ネックレス，ブレスレット，リ
ング，メガネ，帽子，装飾性/シンプル尺度，派手/地味
尺度，クール/甘い尺度，フォーマル/ラフ尺度について
データを収集している． 
（c）購買に関する情報：11項目 
 購買行動：【触れる，手に取る，体に当てる，着用
する，購入する】 
複数の行動が観測された場合，購買意欲のより高い
ものを記入する． 
 助言：【P，N，P&N】 
P，N については，P＝Positive（肯定的な，プラス
の），N＝Negative（消極的な，控えめな，マイナス
の）の意味で使用している． 
 購買対象の服 1，2 の色：【白，黒，グレー，茶，ベ
ージュ，紺，紫，青，緑，黄，オレンジ，ピンク，
エンジ，赤】 
購買対象の服 1，2 は，消費者が購買対象とする商品
の中で 1 番目に欲しいと考えられる商品，2 番目に欲
しいと考えられる商品を表す． 
その他，買い方，購入点数，迷い指数，心理推移，話
しかける方向，購買対象の服 1，2 のアイテムについて
データを収集している． 
（３）データの加工 
以下の通り，調査より得たデータの項目と項目を統合
して新たな項目を生成したり，項目内の要素を分類・バ
イナリ化したりし，加工を施す． 
 髪色の茶，金・アッシュ，その他を茶と分類するこ
とで，髪色：【黒，茶】とする． 
 購買行動の「触れる」「手に取る」を「触れる・手
に取る」に分類することで，購買行動：【触れる・
手に取る，体に当てる，着用する，購入する】とす
る． 
 ピアスなどの小物類をバイナリ化して足し合わせ，
小物指数：【0，1，2，3，4，5，6】を生成し，さら
に 0 を低，1～2 を中，3～6 を高と分類することで，
小物指数（カテゴリー）：【低，中，高】とする．
トレンド品，トレンドカラーも同様にバイナリ化し
て足し合わせ，0 を低，1 を中，2 を高と分類するこ
とで，トレンド指数（カテゴリー）：【低，中，高】
とする． 
 色は，全 14 色を分類しないものと，色 1【ベーシッ
ク（白・黒・グレー・茶・ベージュ），寒色（紺・
青），中間色（紫・緑），暖色（黄・オレンジ・ピ
ンク・エンジ・赤）】，色 2【ベーシック（白・黒・
グレー・茶・ベージュ），カラー（紺・青・紫・緑・
黄・オレンジ・ピンク・エンジ・赤）】，色 3【無彩
色（白・黒・グレー），有彩色（茶・ベージュ・紺・
青・紫・緑・黄・オレンジ・ピンク・エンジ・赤）】
のように分類したものを用意する． 
（４）調査の集計結果 
調査により，2012 年の冬は 11 月 12 日～12 月 29 日の
期間に 182 人分，2013 年の夏は 7 月 26 日～8 月 13 日の
期間に 171 人分，2013 年の秋は 9 月 9 日～10 月 23 日の
期間に 162 人分，合計で 515 人分のサンプルを収集した．
調査日数の合計は 32 日間で調査時間は 178 時間に及ん
だ． 
なお，春の調査に関しては，協力店舗の事情により実
施ができなかった．集計結果の一部をグラフで視覚化し
たものを図 1～図 3 に示す．集計結果から読み取れるこ
とを簡潔に以下に記す． 
（a）消費者属性（取り巻く環境） 
季節，曜日，来店時刻はまんべんなくデータが取れて
いる．天気は晴れの日が約 6 割で最も多い．年齢層は 20
～40 代が多く，ブランドのターゲット年齢層と合致する
結果である．滞留時間は 3～15 分間が比較的多く，7 分
間が最も多い．30 分以降は少ない． 
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（b）消費者の外見的特徴 
髪色は約 6 割の人が茶髪である．トレンド品，トレン
ドカラーを取り入れているのは 3 割弱である．全体的な
ルックイメージは，カジュアルが約 5 割で最も多く，ブ
ランドのメインターゲット層と合致する結果である．消
費者の着ている服の色は黒が最も多く，次にグレー，白
と続く． 
（c）購買に関する情報 
半数以上が購入に至っており，1～2 点を買う人が多い．
助言は，ほとんどがポジティブ(プラス)な発言になって
いる．購買対象の服 1 の色は青が最も多く，次に紺，白
と続く．アイテムはセーター，ニット，ズボンが多い．
購買対象の服 2 の色とアイテムは購買対象の服 1 のとき
とほぼ同じ傾向であるが，グレーが最も多くなっている． 
 
 
図 1 消費者属性（取り巻く環境）の集計グラフ 
 
 
図 2 消費者の外見的特徴の集計グラフ 
 
図 3 購買に関する情報の集計グラフ 
 
３． 分析手法 
（１）クロス集計 
2 変数の値の組み合わせの度数をそれぞれ記した表の
ことをクロス集計表（または分割表）という．2 変数間
に関連性があるのかどうか，一方の変数の分布がもう一
方の変数の値の影響を受けると言えるかどうかは，「χ2
検定」を行うことで確認できる． 
（２）χ2検定（独立性の検定） 
独立性の検定を簡潔に表現すると，変数間に関連性が
ない（独立である）と仮定した場合に項目ごとのデータ
数が期待される数になっているかを統計的に検討する
ことである．χ2分布を利用するため，χ2検定と呼ばれる
ことが多い．以下に χ2検定の流れを示す． 
Ⅰ．何らかの割合について 2 変数間に関連性があると考
える． 
Ⅱ．「2 変数間に関連性がない」という仮説（帰無仮説）
と「2 変数間に関連性がある」という仮説（対立仮
説）を立てる． 
Ⅲ．期待度数と観測度数から χ2値を計算する． 
Ⅳ．χ2値がⅢで計算された値以上になる確率（P 値）を
計算する． 
Ⅴ．P 値が 0.05 より小さい場合は帰無仮説を棄却し，2
変数間に関連性があると結論付ける．P 値が 0.05 よ
り大きい場合は帰無仮説を棄却できない（2 変数間
に関連性があるとは言えない）． 
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なお，サンプルサイズが小さく，期待度数が 5 未満の
セルが全体の 20%以上ある場合などは正しく値を計算
できない場合があるため，注意を要する[6]． 
 
４． 色に関する消費者の外見的特徴と購買に関す
る情報による分析 
（１）着用服の色と購買対象服の色に関する仮説 
私たちは，どの色の服を購入するか選択する際，好き
な色や最近購入した服の色，家に置いてある服の色，今
着ている服の色などを考慮するであろう．しかし，気づ
いてみると無意識的にせよ意識的にせよ，いつもと似た
ような色合いの服ばかりを手に取って見てしまうので
はないかという考えのもと，仮説 A1：「着ている服の
色と購買対象の服の色は関連性がある」を立てる． 
2 変数の組み合わせ，例えば着ている服の色と購買対
象の服 1 の色の組み合わせを｛着，購｝のように表現す
ることとする．｛着，購｝の単色どうしの関連性，｛着
（色 1），購（色 1）｝の色カテゴリーどうしの関連性を
独立性の検定により確かめる．これらの P 値をまとめた
ものを表 1 に示す．なお，小数点第 4 位を四捨五入して
おり，0.001 を下回るものについては「<0.001」と記入し
ている． 
 
表 1 ｛着，購｝｛着（色 1），購（色 1）｝の検定結果 
P値
着と購 <0.001
着（白）と購（白） 0.009
着（黒）と購（黒） 0.029
着（グレー）と購（グレー） 0.002
着（茶）と購（茶） 0.097
着（ベージュ）と購（ベージュ） 0.163
着（紺）と購（紺） 0.130
着（青）と購（青） 0.007
着（紫）と購（紫） 0.066
着（緑）と購（緑） 0.286
着（黄）と購（黄） <0.001
着（オレンジ）と購（オレンジ） <0.001
着（ピンク）と購（ピンク） 0.053
着（エンジ）と購（エンジ） 0.921
着（赤）と購（赤） 0.014
着（ベージュ）と購（白） 0.166
着（ベージュ）と購（紺） 0.031
着（紺）と購（青） 0.043
着（色1）と購（色1） <0.001
着（色1・ベーシック）と
購（色1・ベーシック） <0.001
着（色1・寒色）と
購（色1・寒色） <0.001
着（色1・中間色）と
購（色1・中間色） 0.096
着（色1・暖色）と
購（色1・暖色） <0.001
着（色1・暖色）と
購（色1・ベーシック） 0.004
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まず，2 変数の項目全体での関連性を見ると，着てい
る服の色と購買対象の服 1 の色の組み合わせは，2 変数
には関連性があるという結論に至っているが，期待度数
が 5 未満のセルが多い．次に，2 変数を各項目に対応す
るダミー変数に変換し，ダミー変数とダミー変数のクロ
ス集計表に対して独立性の検定を行うことで，どの色と
どの色が関連しているか個々の項目間での関連性を見
る．同じ単色の組み合わせでは白どうし，黒どうし，グ
レーどうし，青どうしが，異なる単色の組み合わせでは
ベージュと紺，紺と青が 2 変数には関連性があるという
結論に至っている．黄どうし，オレンジどうし，赤どう
しは期待度数が 5 未満のセルが多いが，2 変数には関連
性があるという結論に至っている．同じ色カテゴリーの
組み合わせではベーシックどうし，寒色どうし，暖色ど
うしが 2変数には関連性があるという結論に至っている． 
（a）仮説検証結果 
仮説 A1：「着ている服の色と購買対象の服の色は関
連性がある」は支持できる． 
（b）まとめと考察 
 同じ単色の組み合わせでは，着ている服の色と購買
対象とする服の色が同じになる傾向がいくらかある． 
 同じ色カテゴリーの組み合わせでは，着ている服の
色と購買対象とする服の色が同じになる傾向がある． 
（２）着用服の色と実購入の服の色に関する仮説 
仮説 A1 では購入するかどうかは別にして，似たよう
な色合いの服を購買対象として捉えるであろうという
ニュアンスであった．本節では，実際に購入する服の色
も，やはり似たような色合いが多いのではないかという
考えのもと，仮説 A2：「着ている服の色と実際に購入
される服の色は関連性がある」を立てる． 
購入するに至ったデータのみに限定して，分析を行う．
｛着，購｝，｛着（色 1），購（色 1）｝の検定結果は，
同じ単色の組み合わせではグレーどうし，黄どうし，オ
レンジどうし，赤どうし，異なる単色の組み合わせでは
ベージュと紺が 2変数には関連性があるという結論に至
っているが，期待度数が 5 未満のセルが多い．同じ色カ
テゴリーの組み合わせではベーシックどうし，暖色どう
しが 2 変数には関連性があるという結論に至っている． 
（a）仮説検証結果 
仮説 A2：「着ている服の色と実際に購入される服の
色は関連性がある」は支持できる． 
（b）まとめと考察 
 同じ単色の組み合わせでは，着ている服の色と実際
に購入される服の色が同じになる傾向はあまりない． 
 同じ色カテゴリーの組み合わせでは，着ている服の
色と実際に購入される服の色が同じになる傾向がい
くらかある． 
（c）仮説 A1と仮説 A2の比較 
仮説 A1 と仮説 A2 の検証を比較して考えられること
を以下に記す． 
 着ている服の色と実際に購入される服の色の関連性
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は，購買対象として捉える服の色の関連性より低い． 
 色をカテゴリー化した場合では，着ている服と同じ
色カテゴリーの服を見たり買ったりする傾向がある． 
 着ている服の色がグレー色や黄色，オレンジ色，赤
色の場合，それと同じ色の服を見たり買ったりする
傾向がある． 
 着ている服の色がベージュ色だと紺色の服を見たり
買ったりする傾向がある． 
（３）髪の色と購買対象服の色に関する仮説 
服の色をコーディネイトする際に，髪の色は多少なり
とも気にかけるポイントである．髪の色で購買対象とす
る服の色に違いが生じるのではないかという考えのも
と，仮説 A3：「髪色が茶色の人は暖色の服を好み，髪
色が黒の人はベーシックな色や寒色を好む」を立てる．
髪色と購買対象の服 1 の色の検定結果を表 2 に示す． 
 
表 2 ｛髪色，購（色 1）｝の検定結果 
P値
髪色と購（色1） 0.041
髪色（茶）と購（色1・暖色） 0.005
髪色（黒）と購（色1・ベーシック） 0.386
髪色（黒）と購（色1・寒色） 0.301  
 
（a）仮説検証結果 
仮説 A3：前半部分の「髪色が茶色の人は暖色の服を
好む」は支持できるが，後半部分の「髪色が黒の人はベ
ーシックな色や寒色を好む」は支持できない． 
（b）まとめと考察 
茶髪の人は黒髪の人より暖色の服を好む傾向が見ら
れた．明るい髪色に合わせて，暖かみのある色を選んで
いることが考えられる． 
 
５． 色以外に関する消費者の外見的特徴と購買に
関する情報による分析 
（１）装飾品と購買行動に関する仮説 
ファッションの一部であるネックレスやピアスなど
といった装飾品は，購買行動に何かしら影響を与えるの
ではないかという考えのもと，仮説 B1：「小物類を多
く身に付けていると，購入率が低い」を立てる．小物指
数（カテゴリー）と購買行動の検定結果を表 3 に示す． 
 
表 3 ｛小物，行動｝の検定結果 
P値
小物と行動 0.900
小物（低）と行動（購入） 0.326
小物（中）と行動（購入） 0.403
小物（高）と行動（購入） 0.924  
 
（a）仮説検証結果 
仮説 B1：「小物類を多く身に付けていると，購入率
が低い」は支持できない． 
（b）まとめと考察 
小物類を身に付けている度合によって，購買行動に影
響を及ぼすことはほとんどないと考えられる． 
（２）トレンドと購買行動に関する仮説 
トレンド品やトレンドカラーを取り入れている人は
流行に敏感であり，トレンドの取り入れ度合により，消
費者の購買思考や行動に違いが生じるのではないかと
いう考えのもと，仮説 B2：「トレンド感の高い人は，
購入率が低い」を立てる．トレンド指数（カテゴリー）
と購買行動の検定結果を表 4 に示す． 
 
表 4 ｛トレンド，行動｝の検定結果 
P値
トレンドと行動 0.090
トレンド（低）と行動（購入） 0.079
トレンド（中）と行動（購入） 0.558
トレンド（高）と行動（購入） 0.063
トレンド（高）と行動（触・手） 0.046  
 
（a）仮説検証結果 
仮説 B2：「トレンド感の高い人は，購入率が低い」
は支持できない． 
（b）まとめと考察 
 トレンド感の高い人は触れる・手に取る行動に留ま
ることが多い． 
 トレンド感が低い人ほど購入率が高く，トレンド感
が高いほど購入率が低い傾向がある程度見られる． 
 トレンド感の高い人は目移りすることが多く，いろ
いろと商品を物色するのだが，結局購入に至らない
ことが考えられる． 
（３）イメージと購買行動に関する仮説 
着ている服の系統やメイクなどから形成される全体
的なルックイメージによって，購買行動に違いが生じる
のではないかという考えのもと，仮説 B3：「ルックイ
メージがギャルの人は，購入率が低い」を立てる．イメ
ージと購買行動の検定結果を表 5 に示す． 
 
表 5 ｛イメージ，行動｝の検定結果 
P値
イメージと行動 <0.001
ナチュラルと行動（購入） 0.251
ガーリーと行動（購入） 0.056
カジュアルと行動（購入） 0.337
ギャルと行動（購入） 0.002
エスニックと行動（購入） 0.539
コンサバと行動（購入） 0.845
モードと行動（購入） 0.668
フォーマルと行動（購入） 0.380  
 
（a）仮説検証結果 
仮説 B3：「ルックイメージがギャルの人は，購入率
が低い」は支持できる． 
（b）まとめと考察 
ルックイメージがギャルの人の購入率が低い理由と
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しては，服を買いに来るというより見て楽しむために来
店する人が多いのではないかと考えられる．また，ブラ
ンドのメインターゲット層ではないことも少なからず
影響していると考えられる． 
 
６． 購買に関する情報の項目間での分析 
（１）助言と購買行動に関する仮説 
どの服を購入するか悩んだ際，消費者は店頭にあるマ
ネキンを見てイメージを膨らませたり，同伴者に意見を
聞いてみたり，店員からの助言を参考にしたりするであ
ろう．店員から提供される情報の種類によって，消費者
の購買思考や行動に違いが生じるのではないかという
考えのもと，仮説 C1：「プラス（ポジティブ）とマイ
ナス（ネガティブ）の情報を両方伝えると，購入率が高
い」を立てる．助言と購買行動の検定結果を表 6に示す． 
 
表 6 ｛助言，行動｝の検定結果 
P値
助言と行動 <0.001
助言（P&N）と行動（触・手） <0.001
助言（P&N）と行動（体） 0.020
助言（P&N）と行動（着） <0.001
助言（P&N）と行動（購入） 0.549  
 
（a）仮説検証結果 
仮説 C1：「プラス（ポジティブ）とマイナス（ネガ
ティブ）の情報を両方伝えると，購入率が高い」は支持
できない． 
（b）まとめと考察 
 助言がプラスとマイナスの両方であるとき，触れ
る・手に取るや体に当てるだけといった購買にあま
り積極的でない行動に留まることが少なく，着用す
る行動にまで至ることが多い． 
 商品のプラスの側面だけでなくマイナスの側面も伝
えることで，信用感が生まれ，着用して試してみよ
うという気持ちになったのではないかと考えられる． 
 
７． アプローチの提案 
 分析により得られた知見から，購入率を上げると考え
られる接客アプローチを提案する．さらに，アパレルブ
ランドで働く女性を対象としたインタビューを実施し，
提案アプローチの有用性について検討する． 
（１）色に関する提案 
仮説 A1，仮説 A2 の検証から色に関する消費者の外見
的特徴と購買対象または実購入の服の色に関係性があ
ることがわかった．着ている服の色と同じ色や色カテゴ
リーの服を購買対象としたり，実際に購入したりする傾
向があることを参考として，提案を行う． 
（a）提案アプローチ 
提案するアプローチは，「消費者が着ている服の色と
同じような色合いの服をお勧めする」ことと「着ている
服がグレー色や黄色，オレンジ色，赤色の場合，それと
同じ色をお勧めし，着ている服の色がベージュ色のとき
紺色をお勧めする」ことである． 
（b）有用性の検討 
上述のアプローチをすることで購入率が上がると思
うかインタビューで得られた意見を以下に列挙する． 
 着る服も買う服も色は，だいたい同じ系統の色にな
っているので，購入率は上がると思う． 
 全く同じ色を勧められたとしたら，決めつけられて
いる感じがして気分は良くないと思う． 
 ベージュ色と紺色の組み合わせは，どの年代の人に
も人気のカラーコーディネイトなので購入率も高く
なると思う． 
インタビューの内容から，提案するアプローチは，あ
る程度有用性があるのではないかと考えられる．全く同
じ色ばかり勧めるのは，消費者に圧迫感を与えてしまう
恐れがあるので，安易に同じ色を勧めるのではなく，同
じような色合いを紹介し，その中でいかに消費者が欲す
るものを提供できるかが重要であると考える． 
（２）トレンドに関する提案 
仮説 B2 の検証から色以外に関する消費者の外見的特
徴と購買行動にいくらか関係性があることがわかった．
トレンド指数と購買行動の 2変数間での関連性は認めら
れなかったが，トレンド感が低い人ほど購入率が高く，
トレンド感が高いほど購入率が低い傾向があることを
参考として，提案を行う． 
（a）提案アプローチ 
提案するアプローチは，「トレンド感が低い人と高い
人がいる場合は，トレンド感が低い人を優先的に接客す
る」ことである． 
（b）有用性の検討 
上述のアプローチをすることで購入率が上がると思
うかインタビューで得られた意見を以下に列挙する． 
 購入率が上がるかはわからないが，トレンド感のあ
る人はセルフで買い物が成立しそうなので，接客ア
プローチは妥当だと思う． 
 トレンド感が高い人のほうがファッションの話で盛
り上がるなどして，購入率が上がることも考えられ
ると思う． 
 トレンド感が高い人はこだわりが強くて，店員の話
を聞き入れないイメージがあるが，トレンド感が低
い人は，店員の話を参考にして，言われるままに買
ってしまいそうだと思う． 
 そもそもトレンド感を判断するのが難しいと思う． 
インタビューの内容から，提案するアプローチは，必
ずしも有用性があるとは言えないと考えられる．また，
消費者自身がトレンドと意識せず，偶然にトレンドを取
り入れている可能性もあるため，安易にトレンド感が高
い人と判断して接客を先送りにすることは好ましくな
いと考えられる． 
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（３）トークに関する提案 
仮説 C1 の検証から助言がプラス（ポジティブ）とマ
イナス（ネガティブ）の両方であるとき，触れる・手に
取るという購買に積極的でない行動に留まることが少
なく，試着行動にまで至ることが多いことがわかった．
購入の一歩手前である試着を促すことは購入率を上げ
ることにつながると考え，提案を行う． 
（a）提案アプローチ 
提案するアプローチは，「商品を勧める際に，プラス 
（ポジティブ）の情報に加えてマイナス（ネガティブ）
の情報を少しだけ伝える」ことである． 
（b）有用性の検討 
マイナス（ネガティブ）の情報が商品在庫についての
場合を例 1，商品自体の場合を例 2 として，2 通りの提
案アプローチを行うと仮定した．そのアプローチにより
購入率が上がると思うか，買いたい気持ちになるのかイ
ンタビューで得られた意見を以下に列挙する． 
例 1：「この新作アイテムはすごく人気で，在庫はこれ
だけです．」 
 在庫が少ないと言われると，少し気になって欲しく
なってしまうかもしれない． 
 前から気になっている商品だったら，買ってしまう
と思う． 
 遠回しに買ってくれと言われているようで，印象は
良くない． 
例 2：「すごくきれいな色ですよね．少し色落ちの心配
があるのですが，色落ちも味になると思いますよ．」 
 マイナスの情報を伝えてくれるのは好感が持てるが，
買うか否かは別である． 
 商品の品質に関わることで弱点・欠点を知って，よ
り買いたくなるとは思わない． 
 わざわざマイナスの情報を伝える必要はないと思う． 
インタビューの内容から，商品在庫についてのマイナ
ス（ネガティブ）な情報の場合において，提案するアプ
ローチは，有用性がある程度あるのではないかと考えら
れる．しかし，マイナス（ネガティブ）な情報が商品品
質に関わるものになれば，アプローチの有用性は認めら
れないであろう．また，マイナス（ネガティブ）の情報
を伝えることは消費者の購買意欲を削ぐ恐れもあるの
で，むやみにマイナス（ネガティブ）の情報を加えて伝
えることは好ましくないと考えられる． 
 
８． 結論 
本研究では，フィールド調査を実施することでデータ
を収集し，クロス集計や χ2検定による分析を行い，購入
に近づけるようなアプローチの提案を行った．インタビ
ューによる検討の結果，消費者が着ている服の色と同じ
ような色合いの服をお勧めするというアプローチの有
用性があることが示唆された．しかし，服の色という外
見的特徴だけを見て接客することは難しいので，実際の
現場では消費者と向き合うことで心を理解しようとす
る姿勢が不可欠である．本研究では，インタビューによ
り提案の有用性を検討したが，提案アプローチをするこ
とで購入率が上がるという因果関係があるかどうかは
判断できない．本研究の成果は，消費者属性（取り巻く
環境），消費者の外見的特徴，購買に関する情報の変数
間の関係性を定量的に示すことができたことにあると
考える． 
今後の課題としては，様々な地域の店舗で調査を実施
し，さらに多くのデータを集めることで，より一般性の
ある関係性を示すことや複数の分析手法を駆使して分
析の精度を高めることなどが挙げられる．さらに，提案
するアプローチが本当に有効であるか，アプローチを実
践して，データを収集，分析することを積み重ねること
で検証していきたいと思う． 
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